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MUKAVA - VAATEBRANDIN UUSI ILME

Lahden ammattikorkeakoulu Graafinen suunnittelu
Muotoilu- ja taideinstituutti Opinndytetyd AMK
Viestinnan koulutusohjelma 80 sivua

Vera Liinasaari Kevat 2016

TIIVISTELMA

Opinndytetyoni aiheena on vaatebrandi Mukavan
visuaalisen ilmeen uudistaminen. Mukava on tampe-
relainen designvaatemerkki, jonka tuotteissa yhdisty-
vit esteettisyys, kiytettivyys ja eettisyys. Hankkeiste-
tun opinndytetyoni tavoitteena oli luoda asiakkaalle
uusi, yhtendinen, erottuva ja toimiva ilme, joka sopisi
Mukavalle yritykseni ja olisi haluttava kohderyhmén
keskuudessa.

Opinndytetyoni kisittdd uusien tunnusten, typo-
grafian, virien ja kuvamaailman lisidksi ilmeen kes-
keisimpien sovellusten suunnittelun seka kevytta
brindin kehittidmisti. Kirjallisessa osuudessa kuvaan
suunnitteluprosessini olennaisia vaiheita, seka tarkas-
telen ilmeen suunnittelua osana brindin rakentamista.

AVAINSANAT: graafinen suunnittelu, visuaalinen ilme,
brandi-ilme, vaatemerkki, muoti

MUKAVA - VAATEBRANDIN UUSI ILME

Lahti University of Applied Sciences Graphic Design
Institute of Design and Fine Arts Graduation project
Degree Programme in Media 80 pages

Vera Liinasaari Spring 2016

ABSTRACT

The topic of my graduation project is a visual identity
renewal of clothing label Mukava. Mukava is a Tam-
pere based design clothing brand, which combines
aesthetics, wearability and ethical manufacture in its
products. The main objective of my commissioned pro-
ject was to design a coherent, distinctive and functio-
nal visual identity, which would work with the Mukava
brand and would be desirable for the target group.

The production part of my graduation project con-
sists of designing logos, typography, colour scheme and
imagery together with some of the key applications. In
addition the work includes some small-scale branding.
In the written part I describe the essential phases of
my design process and study the role of visual identity
in a branding process.

KEYWORDS: graphic design, visual identity, brand identity,
clothing label, fashion
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SANASTO

BRANDI

Yrityksesta, tuotteesta tai esimerkiksi
henkilosta yleison ja kuluttajien keskuu-
dessa muodostunut maine ja mielikuva.
Kasitteella voidaan myos tarkoittaa
laajasti kaikkeen yrityksen olemukseen,
tuotteisiin ja toimintaan liittyvaa koko-
naisuutta.

BRANDIKOOSTE

Brand brief -kasitteen olen vapaasti
suomentanut brandikoosteeksi. Brandi-
kooste on dokumentti, johon on koottu
keskeisimpia yrityksen identiteettiin

ja persoonaan liittyvia tietoja.

BRANDIVALOKUVA

Visuaalisen ilmeen ja madritellyn tyylin
mukainen, brandistd vahvasti viestiva
valokuva, joka erottuu kilpailijoista ja
pyrkii luomaan tavoitellun mielikuvan
brandista.

FIILISKUVA

Malliston tai vaatemerkin ominaista
tunnelmaa ja persoonaa heijasteleva,
tyylitelty valokuva.

ILMELUONNOS

Referenssikuvista ja luonnoksista muo-
dostuva alustava hahmotelma ilmeen
konseptista.

KORKEAKONTRASTINEN
KIRJAINTYYPPI

Fontti, jonka kirjainten ohuiden ja paksu-
jen kohtien valilla on voimakas kontrasti.

LOOKBOOK
Suunnittelijan tai vaatemerkin tulevaa
mallistoa esitteleva kuvakokonaisuus
tai kirjanen.

MOODBOARD

Leikekuvista tai muusta visuaalisesta
materiaalista koostettu kollaasi, jota
kdytetaan inspiraation, ideoinnin tai
presentaation tukena.

VISUAALINEN ILME

Yrityksen tai muun tahon nakyvien
osa-alueiden kokonaisuus, joka muo-
dostaa yksildllisen, visuaalisen tyylin.
Visuaalisen ilmeen elementteja ovat pe-
rinteisesti olleet yritystunnus, typografia,
vari- ja kuvamaailma. llme, visuaalinen
ilme ja visuaalinen identiteetti tarkoit-
tavat samaa asiaa.
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Johdanto

ISUAALINEN IDENTITEETTI eli ilme,
on kiytannossa se, milta yritys tai
organisaatio niyttia ulospidin. Huolella
suunnitellut elementit muodostavat
kokonaisuuden, joka kuvastaa brindin persoonaa.
Visuaalinen ilme on viyl4, jonka kautta yrityksen
sanoma saa aistittavan muodon. Graafisen suun-
nittelijan tulee tutkia, kuunnella ja aidosti ymmaér-
tda asiakastaan ja tunnistaa ne tekijit, jotka ilmeen
tulisi tuoda esiin. Visuaalinen identiteetti on kes-
keinen osa briandii ja sen rakentumista haluttuun
suuntaan. [lmeen suunnitteleminen on moni-
vaiheinen prosessi, jossa suunnittelija pddsee hyo-
dyntaméin laajasti osaamistaan graafisen suunnit-
telun eri osa-alueilta. Tyo vaatii herkkyytti havaita
olennaisia vivahteita, seki kykyi hallita laajoja
kokonaisuuksia. Lisidksi tarvitaan karsivillisyytti ja
prosessiin luottamista, ilmetyo elé ja etsii lopul-
lista muotoaan koko suunnitteluvaiheen ajan.
Suunnittelin opinnéytetydnini uuden visuaali-
sen ilmeen vaatemerkki Mukavalle. Tyoni keskittyy
visuaaliseen ilmeeseen, mutta olen pyrkinyt tar-
kastelemaan Mukavan viestintdd kokonaisuutena.
IImesuunnittelun ohella tyoni sivuaa brandin raken-
tamista, silli visuaalinen ilme kytkeytyy siihen vah-
vasti. Suunnittelemani ilme siséltia yritystunnukset,
typografian, virimaailman seki kuvatyylin. Ndiden
elementtien lisdksi tyoni Kisittdi ilmeen eri sovel-
lusten, muun muassa lookbookin, kiayntikorttien,
ostoskassien, riippulappujen seki verkkosivujen
ulkoasun suunnittelun. Tydvhoni kuului graafisen
suunnittelun lisidksi projektin johtaminen. Tapasin
sddnnollisesti asiakastani, pidin brinditydpajan seki
toimin AD:na uusien mallistojen kuvauksissa.

Valitsin opinndytetydni aiheeksi ilmesuunnit-
telun, koska se oli opintojeni aikana alkanut vetia
puoleensa voimakkaasti. Koen yrityksen persoo-
naa ja viestii vastaavan visuaalisen kielen raken-
tamisen houkuttelevana haasteena. Kiinnostuin
myos ilmeen mahdollisuuksista vaikuttaa brindiin
ja sen menestykseen. Nidin opinniytetyoproses-
sin mahdollisuutena syventyi itseini innostavaan
aiheeseen, seki kehittid omaa osaamistani sithen
liittyen. Jo varhaisessa vaiheessa oli selvii, etti
halusin opinnéiytetyostini hankkeistetun. Ajattelin
oikean asiakkaan kanssa tydskentelyn antavan pro-
jektille raamit sekd mahdollisuuden verkostoitu-
miseen. Ehdotin yhteistyotd Mukavalle, silld uskoin
muoti- ja vaatesuunnittelualan tarjoavan visuaali-
sen luonteensa vuoksi kiehtovan tyokentin. Valit-
sin Mukavan myos siksi, ettd halusin tyollani edis-
td4 kotimaista ja eettistd vaatetuotantoa.

Tavoitteenani oli perehtyd Mukavan sano-
maan, persoonaan ja tarpeisiin. Suunniteltavan
ilmeen tuli olla Mukavan nékoinen ja tukea bran-
din ydinti. Tavoitteena oli luoda selkei visuaalinen
identiteetti, joka erottuisi kilpailijoista, puhuttelisi
tavoiteltua kohderyhmaii sekd muotoutuisi eri-
laisiin sovelluksiin. Pyrin siihen, etti asiakas olisi
lopputulokseen tyytyviinen ja ettd heidédn olisi
helppo soveltaa ilmettd kaytinnossa.

Opinniytetyoni kirjallinen osuus painottuu
suunnitteluprosessin kuvaamiseen. Taustoitan
tyotani esittelemélld Mukavaa sekd kartoittamalla
sen kohderyhméa ja kilpailijoita. Lisdksi perehdyn
brindien rakentamiseen ja avaan omia keskeisim-
pid tyoskentelymetodejani.



Taustat

“Hyva vaate
¢i ole vaate.,
vaan osa
kavttajan
omaa, vaatetia
vahvempaa
persoonaa.”
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MUKAVA

UKAVA ON tamperelainen, vuonna
2003 perustettu designvaatemerkki.
Merkin takana ovat vaatesuunnit-
telijat Anna Mattelmaki ja Emilia
Kiialainen. Mukavan liikeidea on tehdi tyylikkaita
ja toimivia vaatteita fiksuille naisille, eettisesti
tuottaen. Vaatteet ovat laadukkaita ja miellyttavia
kayttaa. Tyyliltddn ne ovat huoliteltuja ja sofisti-
koituneita. Naistenvaatemallistojen lisiksi Mukava
on laajentunut lastenvaatteisiin lanseeraamalla
Mukava minin. Oman vaatemerkin lisiksi suun-
nittelijat ovat perustaneet kivijalkaliikkeen, Super
Mukavan, joka myy Mukavan omien tuotteiden
lisdksi muiden samanhenkisten merkkien vaatteita
ja asusteita. (Kiialainen 2015.)

Vahva estetiikka on Mukavan tiarkeimpid omi-
naisuuksia. Asiallinen, skandinaavinen tyyli ei ole
hengilti pelkistetty. Graafiset kuosit seka kiinnos-
tavat leikkaukset ja tekstuurit ovat ominaisia mer-
kille. Huolellisesti suunnitellut yksityiskohdat ja
hienovarainen huumori tekevit tuotteista persoo-
nallisia.
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”Pure not boring” -slogan kiteyttia Mukavan
suunnitteluideologian. Tuotannon puhtaus ja eet-
tisyys ovat keskeisid asioita Mukavan yritystoimin-
nassa. Tuotteet valmistetaan kokonaan Suomessa.
Vaatteiden suunnittelu ja tuotanto pohjautuvat
kestaviin ja ekologisiin ratkaisuihin. Mukavan
arvomaailma nikyy myos tuotteiden materiaaliva-
linnoissa. Valmistuksessa kiytetddn ensisijaisesti
laadukkaita luonnonkuituja seka luomu- ja
reilun kaupan tuotantoa. Mukava panos-
taa vahvasti ldhituotantoon ja paikal-
liseen osaamiseen. Vaatemallistojen
valmistusprosessi on hiottu toimi-
vaksi ja laadukkaaksi alihankki-
joiden seki yhteistybkumppa-
neiden kanssa. (Mukava 2015.)

Vaatteiden suunnitte-
lussa on kiinnitetty paljon
huomiota niiden miel-
Iyttavyyteen ja kiytetti-
vyyteen. Vaatteen tulee
Mukavan mielesti

kannustaa kayttijidnsi toimimaan ja olemaan
vapaasti oma itsensi. Kantava ajatus on, etteivit
hyvin suunnitellut vaatteet kirista tai kutita, ja etta
kayttdja niissa ndyttaa huolitellulta tilanteessa kuin
tilanteessa. Tarkoituksena on suunnitella vaatteita,
jotka toimivat niin kotona kuin toissikin, seka tar-
vittaessa juhlavammassakin tilanteessa. Mukavan
toiminta-ajatukseen kuuluu se, ettd suunnittelijat
ovat kiyttineet aikaa vaatteen miettimiseen, jotta
asiakkaan ei tarvitse siti arjessaan tehda. Erityi-
sesti lastenvaatteiden suunnittelussa huomiota on

KUVA 1. Mukavan Rusetti-pipo (Seistola 2016).

kiinnitetty lapsen omaan kokemusmaailmaan ja
tunne-eldméaén. Vaatteet ruokkivat hienovaraisella
tasolla lapsen mielikuvitusta. Mukavan suunnit-
telijoiden mielesti sen lisdksi ettd vaate miellyttaa
myo0s aikuisen silmé4, on sen oltava mukava lap-
selle kayttaa.

Mukavan tavoite on edistda vastuullista muo-
tia ja muotoilua. Yritykselld on vahvaa osaamista
ja tietimysti suomalaisesta muotoilusta ja vaate-
tuotannosta. Mukava on aktiivisesti rakentanut
suomalaista designkulttuuria ja jarjestanyt tapah-
tumia sen edistimiseksi. Mukava on muun muassa
Design on Tampere -ilmion keskeisii taustavaikut-
tajia. (Mukava 2015.)
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Oman liikkeensi, Super Mukavan lisidksi Muka-
valla on jalleenmyyjia eri puolilla Suomea. Tuot-

teita on saatavilla myds muutamista nettikaupoista.

Kotimaan markkinoiden ohella Mukavalla on
muutamia jilleenmyyjid myos muualla Euroo-
passa. Ulkomaan myyntid on tarkoitus kasvattaa
tulevaisuudessa. Lisiksi suunnitelmissa on oman
verkkokaupan avaaminen.

Kohderyhma

Mukavan kohderyhmai ovat 30-70-vuotiaat naiset.
Tyypillinen asiakas seuraa aktiivisesti aikaansa ja
harrastaa kulttuuria. Monet asiakkaista ovat tyos-
sddn esilld esimerkiksi opettajina. Muodin seuraa-
minen ei Mukavan asiakaskunnalle ole erityisen
tirkedd. Kohderyhmaiin kuuluvat etsivit vaate-
kaappiinsa luotettavia tyovaatteita ja persoonallisia
asukokonaisuuksia. Mukavan ovat 1oytdneet ene-
nevissda madrin myos alle kolmekymppiset vaate-
kaappinsa uusijat, jotka hankkivat pitkaikaisia
klassikkovaatteita.

Laajaan kohderyhméiin kuuluvia yhdistaa
korkean laadun ja kotimaisuuden arvostaminen.
Asiakkaat ovat kuluttajina tiedostavia ja valitsevat
laadukkaita materiaaleja. He ovat usein kiinnostu-
neita eettisesti tuotannosta ja suomalaisesta muo-
toilusta.

My6s Mukava minin kohderyhmé on saman-
kaltainen. Mukavan lastenvaatteita ostetaan useim-
miten lahjaksi, joten vanhempien liséksi kohde-

KUVA 2. Super Mukava -myymala
Tampereella (Liinasaari 2015).
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ryhméi ovat laatutietoiset isodidit, kummit ja muut
lasten liheiset.

Mukavan tavoite on saada asiakkaikseen lisda
niin sanottuja puolestapuhujia. Puolestapuhujilla
tarkoitetaan mielipidejohtajia, jotka ovat uskotta-
via ja voimakkaita persoonia. He ovat méaéritietoi-
sia kuluttajia, jotka eivit perustele hankintojaan,
eivitki tee ostopddtoksid tuotteen hinnan perus-
teella.

Kilpailijat

Mukavan kilpailijoita voidaan tarkastella useasta
nikokulmasta. Vaateteollisuudessa markkinat ovat
valtavat ja kuluttajat ostavat yleensi useiden vaa-
temerkkien tuotteita eri hintaluokista. Mukavan
tavoitteena on houkutella kuluttajat ostamaan koti-
maista, vastuullista muotia, suurten halpa-
ketjujen, esimerkiksi Zaran ja H&M:n vaatteiden
sijaan. Vaikka Mukava edustaakin hyvin toisen-
laista genred, kilpailee se jossain méirin samoista
asiakkaista myos ndiden halpaketjujen kanssa.

Mukava markkinoi tuotteitaan osallistumalla
muun muassa eettiseen muotiin keskittyville mes-
suille. Talloin Mukava kilpailee jalleenmyyjista ja
asiakkaista pienten, eettisyyteen ja ekologisuuteen
keskittyneiden vaatemerkkien kanssa.

Vaikka osa markkinoinnista tapahtuukin eetti-
sen ja ekologisen muodin viitekehyksessd, Mukava
profiloituu vahvimmin tyylisuuntansa kautta.
Kotimaassa vastaavilla markkinoilla kilpailevia
brindeja ovat muun muassa Samuji, Marimekko
ja Month of Sundays. Ulkomaisista kilpailijoista
huomionarvoisia ovat esimerkiksi Designers Remix
ja lastenvaatteita valmistava Mini Rodin. Myoskin
ruotsalainen Acne Studios vertautuu Mukavaan
suunnittelijavetoisuutensa suhteen, vaikka merkin
tyyli on varsin eri genrea.



TOIMEKSIANTO

ENKILOKOHTAISESTI THASTUIN

Mukavan tuotteisiin Kierritysteh-

das-tapahtumassa. Seki vaatteet, etta

viliton tunnelma myyntipisteella
jaivat vahvasti mieleeni. Otin mydhemmin yhteytta
Mukavaan ja tiedustelin heiddn halukkuuttaan
yhteistyohon. Olin kiinnostunut Mukavan brandin
ja ilmeen kehittdmisesta. Vaihdoin ajatuksia
molempien Mukavan suunnittelijoiden, Anna Mat-
telmien seki Emilia Kiialaisen kanssa. Kévi ilmi,
ettd Mukava oli lanseeraamassa ensimmaéisté kertaa
lastenvaatemallistoa. Aluksi Mukavalta ehdotettiin,
ettd suunnittelisin ja toteuttaisin opinnaytetyonini
uuden lastenmalliston, Mukava minin, visuaalisen
ilmeen. Sovimme tyOsti ja siitd ettd taittaisin aluksi
Mukava minin lookbookin, kidyttien jo olemassa
olevaa asiakkaan perusilmetti. Niin saisimme
molemmat mahdollisuuden tutustua toisiimme.
Tdma osoittautui varsin toimivaksi ratkaisuksi.

Muun taustatutkimuksen lisdksi malliston

kuvauksiin osallistuminen ja lookbookin tekemi-
nen avasivat Mukavan brindii ja sen kehityskoh-
tia konkreettisesti. Keskustelin havainnoistani
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ja toimeksiannostani opinniytetyoni ohjaajan,
Helmi Honkasen kanssa. Mukava mini on mallis-
tona oma tuoteperheensi ja tietylle kohderyhmaille
suunnattu. Se on tuotebrindi, joka kuitenkin on
hierarkkisesti hyvin kiinnittynyt Mukavan ydin-
brindiin. Vastaavissa tapauksissa tuoteryhmi

on yleensi noudattanut emobrindin visuaalista
ilmettd. Yhteniisen briandiarkkitehtuurin etuja
ovat muun muassa selkei ja tunnistettava kokonai-
suus, seki olemassa olevan brindin hyvin mai-
neen siirtyminen uutuuksille (von Hertzen 2006,
72). Mukava minin ilmeen kehittiminen itseni-
sesti omaan suuntaansa ei tuntunut tarkoituk-
senmukaiselta. Kauttaaltaan yhteniisen ilmeen
sdilyttdiminen oli tarkedd, mika oli kdynyt selviksi
jo ollessani mukana lookbookin teossa. Lisdksi
havaitsin, ettd Mukavan kiytossi oleva ilme ele-
mentteineen kaipasi péivitysti ja teknisid muutok-
sia. Nykyisti ilmetti ei kukaan ollut varsinaisesti
suunnitellut, vaan se oli ajan myo6td muodostunut
eri ihmisten toteuttamista palasista, miké jossain
maédrin oli lopputuloksesta havaittavissa. Mukavan
logo oli jadnyt ajasta jilkeen, eikd pelkistd

AUTUMN/WINTER 2015/COLLECTION

\

MUKAVAN VANHA ilme kaipasi
uudistusta. Yhtendinen kuvatyyli,
raikkaammat vdrit sekd vahvempi
logo nousivat ensimmadisina esiin
ilmeen tarpeita kartoittaessani.

2015 /2016

A KUVA 3. Mukava minin 2015/2016
-malliston lookbookin kansi (Mukava 2015).

< KUVA 4. Mukavan syksy/talvi 2015
-malliston lookbookin kansi (Mukava 2015).

aariviivoista muodostuvana erottunut kovin hyvin. Valokuvien
tyyli oli mielestdni tavanomainen ja hieman persoonaton. Myos
ilmeen virimaailma kaipasi enemmaén voimaa ja raikkautta.

Ohjaajani rohkaisi minua tekeméén asiakkaalle ehdotuksen
toimeksiannon muutoksesta. Olisi asiakkaan edun mukaista
kasitella brindia kokonaisuutena ja siksi uudistaa koko visuaa-
linen ilme. Keskustelin asiasta asiakkaan kanssa ja paadyimme
muuttamaan toimeksiantoa. Sovimme etti opinniytetyoni kes-
kittyisi Mukavan visuaalisen ilmeen suunnitteluun ja graafisen
ohjeiston luomiseen. Lisdksi tekisimme pientd brindinraken-
nusta. Ajatuksena oli myos toteuttaa muutamia keskeisimpia
sovelluksia uudella ilmeella.
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"People don’t
— buy what vou
do, they buy

Suunnitteluprosessi

why vou do it.”
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ILME OSANA
BRANDINRAKENNUSTA

ARVAN YRITYKSEN menestys perus-
tuu yksinomaan kuluttajan tar-
peeseen vastaamiselle. Valtavilla
markkinoilla hyvikéiin tuote ei riita
takaamaan myyntid. Oman brindin rakentami-
nen on vilttiméton keino erottua joukosta (von
Hertzen 2006, 91). Yrityksen, tai minki tahansa
tahon brindi muotoutuu sen maineesta, eli siitd
mielikuvasta miki ihmisilld yrityksestd on. Monet
paitoksistd, myos ostopaitoksisti tehddan intuitii-
visesti mielikuviin ja tunteisiin perustuen. Aivo-
jemme vanhin osa-alue, joka ei sisilla kielellisti
ajattelua hallitsee tunnereaktioita ja vaistomaisia
padtoksid. (Sinek 2011, 56-57.) Jirkevinkiin pohja-
ratkaisu ei vakuuta kodinostajaa, mikaili asunto ei
jostain syysti vain tunnu hyvilti. Kilpailun kasvu
ja kuluttajien lisddntynyt tiedostavuus ovat luoneet
tilanteen, jossa tunnistettava brindikain ei vilt-
tAmatta riitd voittamaan asiakkaan luottamusta.
Briandeihin suhtaudutaan enenevissi méirin kuin
eliaviin henkil6ihin ja nykykuluttajat keskittyvit
yhi enemmén niiden kiytokseen ja persoonaan.
Aitous, yksilollisyys ja tarinat yritysten taustalla
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ovat ajaneet massaviestinnin ja sloganien aika-
kauden ohi. (Klanten & Sinofzik 2015, 3-4.)

Yritys voi vaikuttaa brindinsid muodostumi-
seen toiminnallaan ja viestinnilldin (von Hertzen
2006, 91). My0s yrityksen persoona ja ulkoniko
muokkaavat kuluttajien késityksii, eikd visuaa-
lisen ilmeen merkitysti tulisi aliarvioida. Onnis-
tunut ilme kuvaa hyvin yrityksen persoonaa ja
tukee tavoiteltujen mielikuvien muodostumista.
Hyvé visuaalinen ilme on erottuva, kohderyhmidille
sopiva ja linjassa yrityksen arvojen ja keskeisen
sanoman kanssa. [Imesuunnittelun tulisikin kyt-
keytyi osaksi brandin kehittdmisti. Pelkka ulko-
asun luominen tai uudistaminen saattaa jadd4 vain
kosmeettiseksi keinoksi, mikéli sen lihtokohtana
ei ole syvillisempi perustan rakentaminen (Aula &
Heinonen 2002, Pohjolan 2003, 25 mukaan). Pyrin
tarkastelemaan Mukavan brindid kokonaisuudes-
saan voidakseni suunnitella toimivan ja tarkoi-
tuksenmukaisen ilmeen yritykselle. Suunnittelu-
prosessini alkoikin taustatietojen tutkimisella ja
perustan tarkentamisella. TAssi osiossa avaan tyos-
kentelyni keskeisia vaiheita ja metodeja.

”Not only has our
relationship with
brands become
more personal,
but brands
themselves have
become more
humane.”

- ANNA SINOFZIK,
START ME UP!
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BRANDITYOPAIJA

KUVA 5. Brandityopaja (Liinasaari 2015).
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KSI KESKEISIMMISTA osista opinniy-
tetyoprosessissani oli branditydpajan
pitdiminen. Perehdyin aluksi Muka-
vaan ja sen taustoihin haastattelemalla
suunnittelija Emilia Kiialaista ja hakemalla tietoa
netisti ja yrityksen vanhoista materiaaleista.
Kokonaisvaltaisin nikemys merKkisti ja sen tar-
peista syntyi kuitenkin brindiin ja ilmeeseen kes-
kittyvissi tyopajassa. Idea tydpajan pitimiseen tuli
ohjaajaltani.

Tyopaja osoittautui antoisaksi sekd itselleni ettd
Mukavan tyontekijoille. Se tarjosi tyoyhteisolle
tilaisuuden pysdhtya yhdessi pohtimaan yrityk-
sen brandii eri nikokulmista. Tyopajaan osallistui-
vat kaikki Mukavan vakituiset tyontekijit: suun-
nittelijat sekd myymaéldvastaava. Keskustelimme
Mukavasta etukiteen suunnittelemieni kysymysten
pohjalta. Aiheina olivat muun muassa yrityksen
liikeidea, tulevaisuuden tavoitteet, kohderyhma
seka kilpailijat. Keskustelu oli erittdin mielenkiin-
toista ja vilkasta, sitd olisi voinut jatkaa pidem-
piédnkin. Keskustelujen lisiksi teetin osallistu-
jilla erilaisia tehtévii, joiden avulla tarkastelimme

KUVA 6. Tyopajan tuotoksia (Liinasaari 2015).

muun muassa asiakaskuntaa, yrityksen persoonaa
ja tarpeita. Moniin tehtéviin osallistuin itsekin.
Piirsimme esimerkiksi malliasiakkaita ja kuvia siita
millainen auto Mukava olisi, jos se olisi auto. Lista-
simme Mukavaa kuvaavia sanoja ja annoin véreihin
ja adjektiiveihin liittyvid valintatehtiavia. Myos teh-
tavit kirvoittivat hyvii keskustelua.

Useampaan otteeseen kévi ilmi, ettei Muka-
vaa ollut helppoa miéritelld tietynlaiseksi. Yri-
tysti kuvaavien sanojen valintatehtdvissi joiden-
kin jopa vastakohtaisten adjektiivien vélilld ilmeni
valinnanvaikeutta. Osallistujat pdityivit yhdessi
muun muassa siihen, ettdi Mukava on luontevasti
muodollinen, muodikas mutta kdytdnnoéllinen
ja vakiintunut mutta ylldttavd. Vaikka vaikutti
siltd, ettei yrityksen identiteetti ollut kaikilta osin

Mkl

Aino

aivan selked, oli toisaalta ilmeisti, ettd juuri tallai-
nen, vastakohtaistenkin elementtien yhdistely on
nimenomaan Mukavan vahvuus. Ja vaikka osallis-
tujat eivit aina olleet kaikesta tdysin samaa mielt,
huomasin etti kaikilla oli yhtendinen ja vahva kisi-
tys siitd mita ja minkilainen Mukava pohjimmil-
taan yrityksen4 ja brindind on. Mukavan identitee-
tin perusta vilittyi vahvana ja innostavana.

Tyopajassa nousi esiin asioita, joita pelkka
tavanomainen keskustelu asiakkaan kanssa tuskin
olisi tuonut ilmi. Tehtivien kautta pddsimme kiinni
myo0s sellaisiin asioihin, joita usein on vaikeampi
sanallisesti méaritelld. Sain hyvin kokonaiskuvan
Mukavasta ja oli avartavaa kuulla kaikkien tyonte-
kijoiden ndkemyksii. Osallistujat kiittelivit tyopa-
jan olleen heillekin antoisa ja hauska kokemus.
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AUSTATUTKIMUKSEN JALKEEN kokosin kerddmini

informaation yhteen. Analysoin oppimaani ja tein

itselleni karttoja ja listoja prosessoidakseni tyoni

kannalta oleellisimman tiedon. Kirjassaan Desig-
ning Brand Identity, Alina Wheeler (2013, 138) kirjoittaa brindin
olennaisten ohjenuorien dokumentoinnin tarkeydesti. Hin esit-
telee yksinkertaisen, yhden sivun kaaviomallin, johon kootaan
ydintiedot briandisti. Sovelsin kirjan esittelemai mallia tiivis-
tddkseni Mukavan perustan ja nykytilan yksinkertaiseen muo-
toon. Lihetin tekeméni koosteen toimeksiantajalle, joka hyviksyi
sen muutamin pienin muutoksin. Nidin varmistuin siiti, etti kes-
kustelujen, tyopajan ja tutkimukseni pohjalta tehdyt padtelmani
olivat oikeanlaiset myos toimeksiantajan mielesta.

Kaytin brindikoosteen kirjoittamiseen aikaa, silld mielestini
oli tarkedi pyrkii sanallistamaan Mukavan ydinajatus ja sanoma
selkeisti ja iskevisti. Sen lisiksi, ettd ydinajatuksen hahmottami-
nen rakentaa hyvin perustan visuaalisen identiteetin suunnit-
telulle, uskoin siitd olevan apua myos Mukavan tyontekijoille ja
yrityksen viestinnille. Koostetta voi myos hyodyntida laajemman-
kin brandistrategian laatimisessa.

< KUVA 7. Taustatietoa koostava
mindmap (Liinasaari 2015).
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Maailma josta voi nauttia

itsevarmasti, kaikilla aisteilla

ja hyvélla omallatunnolla.

30-70 -vuotiaat naiset

tiedostavia, aikaansa
seuraavia kuluttajia

fiksuja, persoonallisia,
itsevarmoja

harrastavat teatteria,
taidetta ja kulttuuria

tybssaan esilldolevat:
opettajat, suunnittelijat yms.

ostavat asukokonaisuuksia
ja klassikkovaatteita

mielipidejohtajat

vahvat, uskottavat persoonat

kuluttajina maaratietoisia

Tehda kestavasti vaatteita,
jotka seka nayttavat,
ettd tuntuvat ihanilta.

MUKa Vo

Brandikooste
Syyskuu 2015

« myynnin ja yrityksen kasvu
« bréndin tuotteistaminen

Keinot:

« selked ja haluttava ilme
« nettiin panostaminen

« messuille osallistuminen

Teemme toimivia
ja sofistikoituneita vaatteita
fiksuille naisille, eettisesti
ja kotimaassa tuottaen.

laatu
eettisyys
estetiikka

.
Samu_]l DESIGNERS REMIX

CHARLOTTE ESKILDSEN

monthof .
sundays ~ Acne Studios

marimekko’ ZARA

KUVA 8. Brandikooste (Liinasaari 2015).
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How
WHAT

KUVA 9. Golden Circle (Sinek 2011).

Perinteisesti yritysbrindien rakennusproses-
sissa on médritelty yrityksen toiminta-ajatus eli
missio, tulevaisuuden tavoitteet eli visio seki arvot
(von Hertzen 2006, 97). [Isompien organisaatioiden
kohdalla saattaa toki olla tarkoituksenmukaista
kirjoittaa tarkasti kaikki missiosta arvolupauksiin.
Niissa sorrutaan mielestiani kuitenkin valitettavan
usein teenndiseen ja ympéiripyoredin Kkieleen seki
episelviin Kkisitteisiin. TarkeAmpai olisi se, ettd yri-
tyksell4 olisi selked kisitys ja viesti siitd miti teh-
déddn ja miksi tehdaén.

Kirjailija Simon Sinek (2011, 37-41) kertoo
havainneensa yhteneviisen tekijain menestyneim-
pien brindien keskuudessa. Han havainnollistaa
teoriaansa Golden Circle -nimisen ympyrdmallinsa
avulla, joka muodostuu kolmesta sisikkiisesti
ympyristi. Sisimpédin on Kirjoitettu why, keskim-
maiiseen how ja uloimpaan what. Sinekin mukaan
useimmat yritykset viestivit pddasiassa siitd mitd
konkreettisesti tekevit tai tuottavat. Osa yrityk-
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sistd tiedostaa myos miten he toimivat ja saattavat
viestinnissain keskittyd esimerkiksi siihen, kuinka
tuotteet tai palvelu eroavat kilpailijoiden vastaa-
vista. Hyvin harvat tahot kuitenkaan kertovat sel-
kedsti siitd, miksi tekevit jotakin. Sisimmén ympy-
ridn miksi tarkoittaa yrityksen olemassaolon syyta,
jotain muuta kuin voiton tekeminen. Jotakin, mika
motivoi toimimaan, sitd keskeisti asiaa, johon yri-
tyksessd uskotaan. Sinekin mukaan johtavat, ihmi-
sid inspiroivat brandit keskittyvit miksi-osioon. Ne
kommunikoivat ja toimivat ympyramallin sisilta
ulospédin - piinvastaiseen suuntaan kuin valtaosa
organisaatioista. Menestyjit uskovat aidosti johon-
kin, ja innostavat ihmisii jotka uskovat samaan.
"People don’t buy what you do, they buy why you
do it”, Sinek painottaa. Valtavan tarjonnan dérella
kuluttajat etsivit aitoja brindeji, jotka inspiroivat
heiti jollain tavalla (Budelmann, Kim & Wozniak
2013, 204). Koen Sinekin sanoissa olevan perii,
visio markkinoiden suurimmaksi kasvamisesta ei
liene kovin inspiroiva viesti yrityksen tyontekijoille
saati asiakkaille.

Koin jarkeviksi siséllyttdd Mukavan briandi-
koosteeseen vision, jonka tarkoituksena oli edus-
taa sitd, miksi yritys on olemassa, sitd mihin he
uskovat. Keskusteltuamme Kkirjoittamieni ehdo-
tusten pohjalta toimeksiantajan kanssa, keskei-
seksi sanomaksi muodostui visio "maailmasta josta
voi itsevarmasti nauttia kaikilla aisteilla ja hyvilla
omallatunnolla”. Mielesténi visio olisi voinut olla
vield selkeAmpi ja innostavammin ilmaistu, mutta
koska tyoni varsinainen fokus ei ollut brandin-
rakennuksen tilla alueella, en jidnyt hiomaan
briandikoosteen osioita pidempéin. Vision lisdksi
kiteytin toimintaa kuvaavan yrityksen tarkoituk-
sen, sekd konkreettisen liikeidean. Lisdsin koostee-
seen myos yrityksen tavoitteet ja arvot, kuvauksen
kohderyhmaisti sekd suurimmat Kilpailijat.



KILPAILIJA-

JA KOHDERYHMAANALYYSIT

NNEN VARSINAISEN visuaalisen suun-

nittelutyon aloittamista, tutkin tarkem-

min Mukavan Kkilpailijoita ja kohde-

ryhméi. Syvennyin myos muotialan
visuaalisiin konventioihin seki toimiviin ratkai-
suihin ilmeiden suunnittelussa. Kerisin paljon
kuvamateriaalia verkosta ja kirjoista. Kuvapalvelu
Pinterest toimi hyvina apuna referenssi- ja inspi-
raatiomateriaalin kerddmiseen. Varsinkin proses-
sin alkuvaiheessa kirjoitin paljon ylos ajatuksiani
ja huomioitani. Tutustuin aihepiiriin esimerkiksi
Designmuseon Suomimuodin historia -néyttelyssa.
Lisiksi kdvin muun muassa Marimekon ja Samujin
myymaéloissi tutkimassa tuotteita, liiketiloja seka
saatavilla olevia graafisia materiaaleja.

Analysoin muutamien Mukavan kilpailijoiden
ilmeita tarkemmin hahmottaakseni minkélaiset
tekijat vaikuttavat yrityksesta muodostuvaan mieli-
kuvaan. Esimerkiksi Marimekko rakentuu vahvasti
sen tuotteiden ja historian varaan. Tuttuja kuoseja
hyodynnetidan graafisissa materiaaleissa ja liiketi-
loissa. Sen sijaan valokuvien tyyli ja graafisten ele-
menttien virimaailma on hyvin vaihteleva. Yhte-
niisyys syntyy tuotteiden kautta, mutta yleisilme ei
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ole kovin selked. Samuji puolestaan luottaa tarkoin
harkittuun kuvamaailmaan. Valokuvien sivyt ja
tunnelma pysyvit samanhenkisini kuvauspaikko-
jen ja mallistojen vaihtumisesta huolimatta. Myos
mallit tuntuvat edustavan aina tiettyi, niin sanottua
Samuji-naista. Pieni merkki Month of Sundays on
onnistunut luomaan vahvan tunnelman riisutulla
ilmeellddn. Suunnittelijoiden habituksessa, tuot-
teissa ja kuvissa toistuva viarimaailma tukee bran-
din tarinaa ja luonnetta.

Havaitsin monien kilpailevista vaatemerkeista
nojaavan ilmeissddn vihéeleisyyteen ja pelkistimi-
seen, miki viestii uskottavuutta ja laatua. Harki-
tut virisivyt ja toistuvuus vahvistavat mielikuvaa
voimakkaasta brindistid. Muoti- ja vaatetusala eroaa
monesta muusta toimialasta nopean vaihtuvuu-
tensa vuoksi. Yleiset trendit muuttuvat jatkuvasti, ja
vaatemerkkien omat tuotteet uudistuvat nopeassa
syklissi, sillda useimmat tuottavat useita mallis-
toja vuodessa. Ristiriita uudistumisen ja pysyvin,
tunnistettavan visuaalisuuden luomisen vililla on
ilmeinen. On helppo ymmaérti4, ettd mitd suu-
rempi ja tunnetumpi brindi on, sitd paremmin se
kestid jatkuvia muutoksia ilmeesséén ja tuotteis-

KUVAT 10-15.
Esimerkkeja
Marimekon ilmeesta
(Marimekko 2015).

-marimekko’ .

Esimerkkeja
Samujin ilmeesta.

KUVA 16, 18 ja20
(Samuiji 2015).
KUVA 17
(Liinasaari 2015).
KUVAT 19 ja 21
(Mitrunen 2015).
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saan. Toisaalta kuluttajien hyvin ldheiseksi itsel-
leen kokemien tuotemerkkien kohdalla radikaalit
muutokset esimerkiksi logossa saatetaan kokea
hyvinkin voimakkaasti negatiivisina. Ihmiset vies-
tivit paljon pukeutumisellaan ja vaatteet kytkeyty-
Vit usein vahvasti identiteettiimme, minki vuoksi
vaatebrindeihin voidaan sitoutua hyvin tunnepoh-
jaisesti. Merkkeihin liitetdan valtavasti arvoja ja jo
tietyn merkin valitseminen voi olla vahva viesti.
Hahmottaakseni paremmin kohderyhmén, jota
suunnittelemani ilmeen tulisi puhutella, luon-
nostelin kolme malliasiakasta sen pohjalta, mita
kohderyhmasti oli tydpajan ja taustatutkimuk-
sen perusteella tullut ilmi. Koska Mukavan koh-
deryhma oli osoittautunut hyvin laajaksi, koin
esimerkkiasiakkaiden personoinnin helpottavan
tyotani. Liitin mallihenkiloihin ominaisuuksia,
joita toimeksiantaja oli kuvaillut. Lisiksi pohdin
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KUVAT 22 ja 23
(Raunio 2015).
KUVA 24

(Month of Sundays 2013).

KUVAT 25 ja 26

(Month of Sundays 2015).

muun muassa, millaisia asioita mallihenkilot ela-
méissddn arvostavat ja millaisten brindien kanssa
he ovat tyonsi, harrastustensa ja tottumuksiensa
kautta tekemisissa. Yritin myos hahmottaa tarkem-
paa mielikuvaa niin sanotuista puolestapuhujista,
kohderyhmisti jota Mukavan omistajat halusivat
tavoittaa lisda. Kovin tarkat kuvaukset malliasi-
akkaista olisivat perustuneet lihinni arvauksiini

ja mielikuvitukseeni, mutta suurpiirteisempien-
kin malliasiakkaiden kautta tulin pohtineeksi sit4,
milld muilla brindeilld saattaisi olla vastaava koh-
deryhmad, sekd millaisia ovat tuntemani henkilot
jotka kuuluvat Mukavan potentiaalisiin asiakkai-
siin. Téstd analysoinnista oli hyotyi itselleni. Mita
hahmottomampi kohderyhma on, sitd suurempi on
riski alkaa suunnitella itselleni, omien mieltymys-
teni mukaan.

ILMELUONNOKSET

HJAAJANI HELMI HONKANEN
ehdotti jo tydni alkuvaiheessa, etta
tekisin kahdesta kolmeen alustavaa
ilmeluonnosta joista asiakas voisi
valita parhaan vaihtoehdon. Niin myos asiakas
saisi varmuutta siitd, ettd uusi ilme tulisi olemaan
heille sopiva. Ajatus tuntui aluksi hyvin tyolaalta.
Koin yhdenkin ilmeen luonnostelun olevan riit-
tdvin suuri haaste. Pelkéisin, etten saisi tuotettua
kuin yhden hyvin ilmekonseptin, tai etti asiakas
valitsisi juuri sen misti itse pitdisin vihiten. Koot-
tuani ajatuksiani brinditydpajan jilkeen, alkoi mie-
lessini kuitenkin muodostua selkeisti kolme vaih-
toehtoista linjaa. Luonnostelin ilmeitid kokoamalla
esimerkkikuvia moodboardeihin. Yhdistelin niihin
vireji seka lisdsin ruutukaappauksia mahdollisista
fonteista. Vaihtoehdoista kaksi vaikutti vahvim-
milta ja tyostin niitd eteenpéin ohjaajalta ja muilta
opettajilta saamani palautteen perusteella. Tyon
tuloksena syntyivit ilmeluonnokset A ja B.
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Suunnittelun alkuvaiheessa pohdin sitd, miké
tekee Mukavasta erityisen ja miten kyseinen asia
nikyisi visuaalisessa ilmeessia. Oma, vahva este-
tiikka tuotteissa erottaa toki Mukavan kilpailijoista.
Paallimmaisenid mielessini oli kuitenkin yrityksen
keskeinen idea yhdisti4 sofistikoitunut tyylikkyys
miellyttavidn kiytettavyyteen. [lmeen tuli mieles-
tdni myos olla linjassa brandin persoonan kanssa,
jossa yhdistyivit fiksuus ja hauskuus. Mietin myos
sitd, millaiset tekijiat antaisivat lisdarvoa ja inspi-
roisivat Mukavan kohderyhméii. Mukavan visio
maailmasta, josta voi itsevarmasti nauttia kaikilla
aisteilla ja hyvilla omallatunnolla, edusti toimek-
siantajan keskeistd sanomaa. Lisiksi visuaalisessa
ilmeessi tuli toimeksiannon mukaan siilyttia
sopiva kaupallisuuden taso. Vaikka Mukava edus-
taakin korkealaatuista designia, se tuottaa kaytto-
vaatteita ja tulee mieltd4 helposti lihestyttaviksi
brandiksi. Mukavaa kuvaaviksi sanoiksi oli maa-
ritelty muun muassa laadukas, tyylikds, ihana,
kiinnostava, luonteikas ja alkuperd.
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Purity means ethical manufacture,
sustainability and scandinavity.

Assuring high quality doesn’t

mean compromising the design.

ukava

36

Mukava
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< ILMELUONNOS A
KUVA 27 (Vidal 2013).
KUVAT 28 ja 35 (Komenda 1997).
KUVA 29 (Kiss 2012).
KUVA 30 (Tarabanski2015).

KUVA 31 (Carolina Cotton Company 2015).

KUVAT 32 ja 36 (Liinasaari 2015).
KUVA 33 (Plotnikova 2014).
KUVA 34 (Schroder 2014).

KUVA 37 (Bedford 2013).

Ilmeluonnos A

[Imeluonnos A:n idea rakentui Mukavan aitoutta ja yksilollisyytti
korostavan arvomaailman ymparille. Mukavan suunnittelijat
olivat kertoneet kiyttidvansid mielellddn persoonallisen kauniita
malleja tuotteidensa markkinoinnissa. Valokuvissa henkil6t oli
pyritty kuvaamaan subjekteina objektien sijaan. Lisdksi Mukavan
tuotteet nimetdin erisnimilld, usein jonkun tuttavapiiriin kuulu-
van henkilon mukaan. Timé persoonalidhtoisyys innosti itsedni
ja halusin lihted viemaiin siti eteenpiin.

[Ime A:n valokuvakonseptin keskitssi on tuotteen sijaan hen-
kilo. Ideana ovat potrettimaiset studiokuvat, joissa malli on per-
soonallinen ja aidosti ldsnd. Muotimaailmalle tyypillisten posee-
rauskuvien sijaan kuvataan ilmeikkiitd ihmisii, jotka kertovat
omaa tarinaansa ja tulevat lihelle katsojaa. Kuvatyyli rakentuu
luontevista, herkisti ja viehéttavista otoksista, joissa iho, hiuk-
set ja kankaiden tekstuuri tuodaan kauniisti esiin. Kun kuvat
toteutetaan teknisesti hyvin, ja valaistaan hienosti, ne viestivit
Mukavan korkeaa laatua. Vahva ja selkei linja tekee kuvista iko-
nimaisia. Kuvat herittivit kiinnostusta ja tuovat brindiin uskot-
tavuutta ja syvillisyytta. Tyyli erottuu kilpailijoista ja jad mieleen.

Luonnoksen virimaailma koostuu mustasta, valkoisesta ja
harmaasta, sekd mintunvihreasti lisaviristd. Hillitty mustaval-
koisuus yhdistyy korkeaan laatuun ja yksinkertaiseen tyylikkyy-
teen. Vihredn lisddminen toi mielestini ilmeeseen pehmeytti ja
skandinaavista tunnelmaa. Vastaavaa virii ei esiintynyt Kilpaili-
joiden ilmeissa. Miellyttivi ja perusvireistid poikkeava mintun-
vihred oli myos valittu tydpajassa parhaiten Mukavan persoonaa
kuvaavaksi viriksi. Halusin kokeilla sen toimivuutta myos brian-
din visuaalisessa identiteetissi.

Yritystunnuksena on logo, jonka pohjana on laatua ja ele-
ganssia viestivi korkeakontrastinen antiikvakirjantyyppi. Ilmeen
typografia on luettavaa, huoliteltua ja logon kanssa samaa muo-
tokieltd noudattelevaa.

Vaihtoehto A:sta rakentui luonnos skandinaavisen pelkis-
tetysti, graafisesta ja raikkaasta ilmeesti. Se on tunnelmaltaan
ldimmin ja heréttaa seka kiinnostusta ettd luottamusta.
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Purity means ethical manufacture, sustainability
and scandinavity. Assuring high quality doesn’t
mean compromising the design.

. mukRava

mukava

Ilmeluonnos B

Kuten A:n kohdalla, myos ilme B:n lihtokoh-
tana oli etsii tapoja yhdistd4 laatu ja hienostunei-
suus seka helposti ldhestyttivyys ja miellyttavyys.
Ilmeluonnos B:n ote on rohkeampi ja leikkisampi.
Kokonaisuus on tyylikids, omaperidinen ja hauska.

Vaihtoehto B:n valokuvat ovat esteettisii ja pel-
Kkistettyji. Vahvasti visuaalisissa kuvissa on liikett4,
rytmi ja leikittelyi: erilaisia rajauksia, kuvakulmia
ja vihéaeleistd huumoria. Kuvien tarkoituksena on
menni vaatteiden esittelyd syvemmiille, ylldtti4 ja
inspiroida. Tyylitelty kuvamaailma poikkeaa tyy-
pillisestd perusmuotikuvasta ja herittida kiinnos-
tusta. Kuvien tunnelma on kuitenkin positiivinen
ja lahestyttava, liian kokeileva taidemuotikuva ei
sopisi Mukavan brandiin.

[Imeluonnos B:sséd tunnusvirejd on kaksi: puu-
terinsévy, sekd tumma violetti. Koko ilme - valo-
kuvia lukuun ottamatta - on kaksivirinen. Ndiden
kahden virin yhdistelméa luo korkealaatuisen ja
hienostuneen tunnelman, olematta silti etdinen.

[Ime B:n kohdalla hahmottelin aluksi grotes-
kifontteihin pohjautuvia logoja, joiden pelkistetty,

< ILMELUONNOS B

KUVAT 38, 44 ja48
(Liinasaari 2015).

KUVAT 39 (Rindal 2012).
KUVA 40 (Tynes 2015).
KUVA 41 (Ruiz 2014).
KUVA 42 (Gibraan 2009).
KUVAT 43 (Nitsche 2015).
KUVA 45 (Gawin 2014).
KUVA 46 (Johnson 2010).
KUVA 47 (Tarabanski2015).
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moderni muotokieli tuntui ajatuksena loogiselta
valinnalta. Pdiadyin kuitenkin kayttaméain antiik-
vafonttia myos luonnos B:n logoideassa. Virikis ja
kepei kokonaisuus kaipasi vastapainoksi sofisti-
koitunutta ja ajatonta laatua henkivida tunnusta.
[Imeen pelkistettyjen ja selkedpiirteisten kuvae-
lementtien kanssa humaanimpi antiikvakir-
jaintyyppi toimi paitteetonti fonttia paremmin.
Luonnoksen logoesimerkkien pyored ja pehmea
muotokieli kuvaa Mukavaan ja sen tuotteisiin liitty-
vad miellyttavia tuntua.

Valittu suunta

Pyysin ilmeluonnoksista kommentteja muutamalta
Mukavan kohderyhmii edustavalta henkilolta.
[lme A toi haastattelemieni henkildéiden mieleen
sanoja kuten lammin, turvallinen, tasapainoinen,
pastellinsidvyinen, pehme4, luonnollinen ja tylsin
tasainen. [lmeluonnos B:t4 kuvailtiin kiinnos-
tavaksi, iloisen viriseksi, hulvattomaksi, tyylik-
kaaksi, ravikiksi ja mielipiteita jakavaksi. [lme A
miellettiin olevan kaikenikiisille suunnattu, kun
taas B:n kohderyhméksi osa mainitsi nuoreh-

kot naiset. Kaikki haastatellut kertoivat pitivinsa
itse ilmeluonnos B:std enemmain. Kommenttien
perusteella sain suuntaa antavaa kisitysta siit4,
miten kumpikin ilme vastaanotettaisiin kuluttajien
keskuudessa, ja minkailaista brindid ne osaltaan
rakentaisivat.

Asiakas valitsi luonnostelluista ilmevaihtoeh-
doista B:n. Heisti se oli kokonaisuutena enemméin
heididn nikoisensi. He kuitenkin pitivit enemmain
fontista, jota oli kiytetty ilmeluonnos A:n logossa.
Testasin kyseisen fontin sopivuutta valitun ilme B:n
kokonaisuuteen, ja totesin sen toimivan myos siin.
Sovimme etti lihtisin tyostiméain lopullista visu-
aalista ilmetta tilta pohjalta.



TUNNUKSET

Mudka, v
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KUVA 49. Ensimmadisid logoluonnoksia
(Liinasaari 2015).

O VARHAISEN hahmotteluvaiheen jilkeen olin paitynyt
sithen, ettd konstailematon tekstilogo olisi paras suunta
uuden tunnuksen muotoilussa. Vahva ja yksinkertainen
logo kestiisi aikaa ja sopisi Mukavan briandiin. Tyos-
tdessini varsinaisia ilmeluonnoksia, kokeilin erilaisia fontteja ja
kirjainten sommitteluja. Innostuin korkeakontrastisista kirjain-
tyypeistd, joiden paksuusvaihtelu ja kaunis muotoilu henki-
vit eleganssia ja ajatonta tyylid. Korkeakontrastisten, Didot'n ja
Bodonin kaltaisten fonttien estetiikka liitetddn muotiin ja ylelli-
syyteen, silld tyylikkiiksi miellettyini niitd on kiytetty pitkddn
muodin parissa (Miller 2007).
Kun ilmeen suunta oli valittu, logon pohjaksi pditettiin ottaa
kirjaintyyppi nimeltd Acta Display. Viehittivi, paitteellinen Acta

Display on samaan aikaan sofistikoitunut ja helposti lihestyttivi.
Viivakontrasti ja pisaramaiset péétteet tuovat sithen ilmeikkyytta.

Valitsin fontista extra bold -leikkauksen, jossa kirjaintyypin kor-
keakontrastisuus korostui ja muodosti logoa ajatellen selkein
ominaistyylin. Ohuiden ja paksujen linjojen yhdistelmé heijasteli
mielestini myos Mukavan ydinti, hienostuneisuuden ja kdytan-
nollisyyden yhdistelmaa.

Mukavan nimi oli aiemmin jaettu ikdan kuin kahdeksi
sanaksi. Ratkaisu ei vaikuttanut kovin perustellulta ja ehdo-
tin asiakkaalle, ettd luopuisimme tisti kirjoitusasusta. Yhteen
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Muka va wwulouae

mukava

ke

KUVA 50. Kokeiluja eri kirjaintyypeillé (Liinasaari 2015).

kirjoitettu Mukava oli huomattavasti selkeimpi
ja napakampi kuin Muka va, joka visuaalisesti oli
ldhinna hairitseva.

Kirjainten ohuimmat viivat saattaisivat piir-
tyd huonosti pienessi koossa, joten vahvistin niita
hieman. Tarvittaessa logosta olisi myts mahdollista
tehdA erillinen versio pienessi koossa kiytetti-
viksi. Muotoilin myos hieman kirjainten paétteiti
ja korkeutta jotta kokonaisuus olisi tasapainoinen.
Kirjainten vilistiminen osoittautui melko vai-
keaksi, silla fontin vaihtelevan viivanpaksuuden
vuoksi kirjainvilit ndyttiavit helposti optisesti eri-
kokoisilta. Lisdksi jotkin kirjainparit kuten k ja a
muodostavat aina aukon.

Asiakas toivoi, ettd tekisin luonnoksen myos
logosta, jossa alkukirjain olisi gemena. Tahin logo-

muka va
Mukava

Mukava

luonnokseen tein u- ja k-kirjaimet yhdistdvin liga-
tuurin, silld gemena-alkukirjaimeen yhdistettyni
k:n yldpidennys rikkoi hiiritsevisti logon koko-
naismuotoa. Kirjainten yhdistiminen symboloi
mielestini myos hyvin Mukavaa, jonka ytimessi on
estetiikan ja kiytettivyyden synteesi. Ligatuuri toi
logoon merkkimaéisyytté joten kokeilin sitd myos
versaali-M:n kanssa. Ligatuurin ja versaalin liitta-
minen samaan tunnukseen teki kokonaisuudesta
kuitenkin liian levottoman, joten luovuin ajatuk-
sesta. Kun logoluonnosten muotoilu alkoi olla koh-
dallaan, otin mukaan violetin virityksen.
Suunnittelin logon lisdksi myos liikemerkkini
toimivan monogrammin. Kokeilin monogram-
missa seki versaali-, ettd gemena-m-Kkirjainta. Ver-
saali oli selvisti vahvempi vaihtoehto, miki puolsi
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KUVA 51. Tunnusten kehitysvaiheita
(Liinasaari 2015).
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sen kayttod myos logossa. Aluksi piirsin kirjaimen
ympirille nelion, mutta kokonaisuus vaikutti tur-
han konservatiiviselta. Ympyra toimi paremmin.
Pyored muoto kulmikkaan kirjaimen ymparilla loi
kontrastia. Yhdistelmai viittaa myods pehmeisiin,
mutta muodokkaisiin Mukavan vaatteisiin. Lisdsin
paksuusvaihtelua myos ympyrin viivaan, mika
viimeisteli merkin. Monogrammitunnus on itse-
ndinen merkki, jota voidaan kayttid tunnisteena
logon sijasta. Monogrammia ei tule yhdistdid logon
kanssa yhdeksi elementiksi, vaan niiti tulee kayt-
tad erikseen.

Tein logosta myds Mukavan sloganin sisiltivian
version. Suunnittelin niin ikdin myos lastenmal-
listo Mukava minille oman tunnuksen. Yhdistin
peruslogon pohjana kaytetyn Acta Displayn rin-
nalle Acton, piitteettbméin groteskifontin, jolloin
minin logoon syntyi typografista kontrastia. Kéiytin
Actoa myos slogantekstissi. Lihes tasavahvan kir-
jaintyypin yhdistiminen korkeakontrastiseen vaati
sopivan pistekoon ja lihavuuden etsimisti, jotta
sain elementit toimimaan keskenin ja logoista tuli
tasapainoisia.

Peruslogon vaihtoehdoista alkuperdinen, ver-
saalialkukirjaimen sisiltavi logo vaikutti saavan
eniten kannatusta. Logo kuitenkin jakoi mieli-
piteitd asiakkaan keskuudessa. Suunnittelupro-
sessin loppuvaiheessa asiakas kertoi, ettei valittu
Acta Display -fontti miellyttinytkédn heitd logossa
ja toivoi, ettd tunnus suunniteltaisiin kokonaan
uudelleen. Koska kaikkien tunnusten uudelleen
suunnitteluun, seka siitid aiheutuvaan muun typo-
grafian seki ilmeen muokkaamiseen ei mitenkaan
endi ollut aikaa, pdddyimme siihen, etti tekisin
opinniytetyoni loppuun ja palaisimme toisenlaisen
logon suunnitteluun mahdollisesti sen jilkeen. Asi-
akas halusi kuitenkin ottaa uuden ilmeen kiyttéon
muilta osin jo sitd ennen.

Mukava

Mukava
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LOPULLINEN TUNNUS ja
tunnuksen suoja-alue.
Mukavan logovadri on
tumma violetti. Tummalla
pohjalla kaytetaan tun-
nuksen valkoista versiota.
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PURE NOT BORING

MUKAVA MININ logo, Mukavan tunnuksen
sloganversio seka monogrammitunnus.
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Mukava

MINI

Mukava

PURE NOT BORING

TYPOGRAFIA

YPOGRAFISET VALINNAT rakentavat

vahvasti visuaalista identiteettia. Typo-

grafia luo tunnistettavuutta ja herattai

mielikuvia. Kirjaintyyppeja valitessa on
otettava huomioon kokonaisuus - se miten fontit
yhdistyvit ilmeen muihin elementteihin. On tar-
ked myos tiedostaa kunkin kirjaintyypin kiytto-
tarkoitus ja -tapa, silld luettavuus on ensisijainen
tekija tyyliseikkojen ohella.

Mukavan logon muotoilussa hyodynnetty Acta
Display kuuluu portugalilaisen DSType-kirjainpa-
jan julkaisemaan Acta-kirjainperheeseen. Samaan
perheeseen kuuluva, Acta Displaytd matalakontras-
tisempi, pidempiin leipiteksteihin ja pienempain
pistekokoon suunniteltu Acta vaikutti heti sopivalta
Mukavan ilmeeseen. Siirtymikauden antiikvoi-
hin lukeutuva Acta on luettava ja eloisa. Kirjain-
tyypin tyyli viestii laatua ja arvokkuutta, olematta
liian vakava. Kirjainten avoimet muodot ja hieman
pyored muotokieli tekevit fontin samalla seki hel-
posti lihestyttiviksi, ettd elegantiksi. Yhtenevii-
sen muotoilun vuoksi Acta soveltui hyvin Mukavan
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logon yhteyteen, enki lihtenyt muutamaa kokeilua
laajemmin etsimiddn muita antiikvavaihtoehtoja.
Pelkin Actan eri leikkauksilla olisi saattanut
luoda riittdvin typografisen hierarkian Muka-
van tarpeisiin. Asiakkaan rajatun budjetin vuoksi
oli kuitenkin tarkkaan harkittava miten hierar-
kia luotaisiin kustannustehokkaasti. Typografinen
kokonaisuus kaipasi mielestini myos kontrastia ja
jannitettd. Pelkkdan antiikvakirjaimiin perustuva
typografia olisi vaikuttanut liian konservatiiviselta,
joten valitsin sen pariksi paitteettomén kirjaintyy-
pin. Piitteettomait fontit mielletddn usein arki-
siksi ja eleettomiksi. Toisaalta ne yhdistetiin myos
avantgardismiin ja moderniuteen. (Huovila 2006,
92.) Vaikka péitteellinen Acta on luettava pienessi-
kin koossa, on groteskifontti hyvi lisd kaytettiviksi
pieniin tuoteinfoteksteihin ja luetteloihin, joihin
Mukavan typografian on sovelluttava. Groteskeista
humanististen groteskien luettavuus on parhain.
Humanistisia groteskeja ovat esimerkiksi Gill Sans,
Myriad ja Frutiger. (Itkonen 2007, 72.) My6s Actan
suunnitelleen kirjainmuotoilijan, Dino dos San-



issuu.com/mukava Muk ava

issuu.com/mukava UREAN SUMMER 2016
RETAILERS: issuu.com/mukava
Helsinkd issun.com/mukava  issuu.com/mukava
Design Museum Shop issuu.com / mukava

Korkeavuorenkatu 23

issuu.com/mukava
Helsinki

Design Museum Shop
Korkeavuorenkatu 23

Helsinki
Design Museum Shop

Korkeavuorenkatu 23 Mukava

PURE NOT BORING

Mukava is a contemporary Finnish fashion label for women and children. Mukava
mini offers comfortable style with subtle humour in detail.

It is designed for children from 0 to 8 years old to inspire and enjoy everyday
activities.

Designers Kiialainen and Mattelmaki combine their ideas of visual pleasure and
sustainability in Mukava collection. The collection is manufactured locally form
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u ava producers Orneule, Ompelimo Pirkko Niemi, Tamsilk, Printscorpio and Kutomo
L LU Holopainen. Product development is done amongst Friends.

Lookbook online at
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tosin valikoimista 16ytyi sellainen: Acto. Acto on KUVA 52. Eri fonttien ja kirjainleikkausten
péitteeton kirjaintyyppi, joka on suunniteltu Actan testausta ruutukaappauksilla ja esimerkkitaitoilla
vastapariksi. Paksumpi leikkaus Actosta toimi toteutattuna (Linasaar 2015).
erinomaisesti Mukava minin logossa, ja ohuempi
leikkaus muun muassa sloganissa, otsikoissa seki
infoteksteissd. Actan ja Acton harkituista yhdis-
telmisti syntyi typografinen kokonaisuus, joka on
yksinkertainen mutta monipuolinen, tyylikis seki

kaytannollinen ja luettava eri formaateissa.
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MUKAVAN BRANDI-
KIRJAINTYYPPEJA ovat
Acta ja Acto. Kirjaintyypit
toimivat toistensa pareina
ja niita kaytetaan kaikessa
viestinndssa.

Actaa kaytetaan
pidemmissa teksteissa
seka nostoissa, Actoa
otsikoissa ja lyhyemmissa
infoteksteissa.

Otsikot

Acto book versaalina
ja harvennettuna.

Nostot
Acta bold.

Leipateksti

Acta book
ja Acta book italic.

Acta

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaiao
0123456789

Acto

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU
VWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao
0123456789

LOREM IPSUM DOLOR

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

Lorem ipsum dolor sit amet, consecteturg elit.
Nulla feugiat felis nec varius vestibulum.

Nam sollicitudin, arcu at interdum venenatis,

mauris urna faucibus orci, a fringilla et quam.
Nulla eu dolor in nisi mattis mattis.
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VARIMAAILMA

UODIN JA designin alueella graafi-

nen suunnittelu luottaa usein klas-

siseen ja varmaan mustaan. Runsaat

ja kirkkaat virit saatetaan mieltdi
halpaan hintaan ja huonoon laatuun viittaavaksi.
Aluksi ilmeen virikkyys tuntuikin hieman riskialt-
tiilta ratkaisulta. Halusin kuitenkin valita virien
suhteen Kilpailijoista erottuvan linjan. Valitsemalla
vireistd huolellisesti oikeanlaiset sdvyt, Mukavan
viarimaailma muotoutui seki erottuvaksi etti tyy-
likkéadksi. Brandivareiksi valittiin vaalea puuteri
sekd tumma violetti.

Perusvireistd poikkeavat tunnusvirit ovat myos
my0s sikili perusteltu valinta, ettd ne tukevat
Mukavan tarinaa ja tuovat esiin brindipersoonaa.
Kéytannossi tillaisten virien kiytto vaatii huolelli-
suutta. Tunnusvirien toistuvuutta eri medioissa ja
materiaaleilla lienee aina jossain mairin haasteel-
lista hallita, mutta yhtendisyyteen ja laadukkaa-
seen lopputulokseen on tihdattavi mahdollisim-
man tarkasti.

Vaalean puuterin sivyksi valitsin hieman kel-
taiseen taittuvan vaihtoehdon, silli vastaviareini
violetti ja Keltainen kirkastavat toisiaan (Itten 2004,

49). Vaaleanpunaisempi sivy olisi tehnyt yhdistel-
masti tunkkaisen. Virin maarittelyssi oli kuiten-
kin varottava liian kellertaviai lopputulosta, silli se
olisi ndyttanyt helposti likaiselta. Mukavan puute-
rin PMS-viri on hieman CMYK-virii keltaisempi
silld tdysin vastaavaa virid ei yleisimmin kiytossi
olevista Pantone-virikartoista 1oytynyt. Savy on
kuitenkin riittavin lihelld brandivaria.

Tumma violetti osoittautui varsin haasteelli-
seksi viriksi, silld varsinkin logovirini sen tulisi
toistua mahdollisimman samankaltaisena kaikilla
materiaaleilla. Useammasta osaviristid koostuva,
tumma viri toistuu erilaisilla papereilla eri tavoin.
Kustannussyistd PMS-virin kiytto ei aina ole mah-
dollista. Lisdksi Pantone-vireissikin tulee ottaa
huomioon painomateriaalin vaikutus lopputu-
lokseen. Paddyin lopulta méérittelemiin erilliset
CMYK- ja PMS-virit seki péaillystetylle ettd pdil-
lystaméttomalle paperille. Tastd syystd tein myos
logosta eri viriversiot. Pyrin muodostamaan kaikki
prosessivarit kahdesta tai kolmesta osaviristi, jotta
sivyt olisivat puhtaita, sekd minimoidakseni koh-
distusvirheiden mahdollisuuden painettaessa han-
kalammille materiaaleille.

MUKAVAN BRANDIVAREJA Puuteri
ovat puuteri ja tumma violetti.

Puuteria kiytetaan passaan- Pantone 7506
toisesti varipintana, tummaa COM7Y14KO
violettia tekstin varind seka R254 G234 B216
pienempina varipintoina. #FEEADS8
Tunnusvdéreja kaytetadn aina
100-prosenttisina.
Tumma violetti
UNCOATED:
Pantone 2627 U

C67 M95 YO K18

COATED:

Pantone 7680 C
C85 M100 YO K8

R78 G35 B119

#4E2377

Virit koetaan varsin subjektiivisesti, ja niihin
on vaikea liittd4 mitdén tiettyjd, yleispatevia tun-
teita ja merkityksid. Jotkin virit tosin yhdistetdan
yleisesti tietynlaisiin piirteisiin, mutta merkitys
riippuu paljon myos kontekstista, jossa viri esiin-
tyy. Brindin rakentamisessa on tirkeimpéi, etti
valitut tunnusvirit ovat linjassa briandin persoonan
ja tuotteiden kanssa, oletettujen, stereotyyppis-
ten viriassosiaatioiden sijaan. (Ciotti 2014.) Vaalea
puuteri assosioituu ihonsédvyyn, ja viittaa Mukavan
kayttomukavuuteen ja miellyttiviin materiaalei-
hin. Violetti yhdistetdan usein hienostuneisuuteen
(Ciotti 2014). Viri ilmentid Mukavan laatua ja dlyk-

kyyttd. Vahvan violetin ja pehmein puuterin vilille
rakentuu kontrastia, joka tuo ilmeeseen voimaa ja
luonnetta. Virit edustavat viisasta valintaa, itsevar-
muutta, liheisyytti seki ajattomuutta jota Mukava
kayttsjilleen tarkoittaa.

Mukavan ilme on kaksivirinen, eiki tunnusvi-
rien lisdksi tule kiyttdd muita vireja. Tunnuksissa
sekd tekstin virind kaytetdadn violettia. Puuteria
kaytetddn padasiassa pohjavirini. Visuaalisena ele-
menttind voidaan kayttdi varipintaa, joka on jaettu
vaakasuunnassa kahteen samankokoiseen viri-
alueeseen, siten ettd ylempi alue on puuterinviri-
nen ja alempi violetti.



KUVAMAAILMA

ALOKUVILLA ON keskeinen rooli
muodin ja vaatemerkkien viestinnéssa.
Visuaalisen tuotteensa lisiksi vaa-
temerkKi tarjoaa elamintyylii, sta-
tusta ja tunteita. Muotikuva vilittda informaatiota
vaatteesta, sekd samalla luo mielikuvia ja pyrkii
esittimain tuotteen haluttavana (Salo 2005, 7).
Valokuvien kautta tuotteiden ympérille on mah-
dollista luoda tilanteita, tunnelmia ja kokonaisia
elimintapoja (Salo 2005, 10). Vaikka muotikuvalle
on ominaista jatkuvan muutoksen ja uusiutumi-
sen kuvaaminen, mééritellyn kuvatyylin sailymi-
nen rakentaa tunnistettavaa brandii. Siksi myos
muotiyrityksen markkinoinnissa yhdenmukais-
ten brandivalokuvien kiytto voi olla perusteltua.
Uusiutumisen ja toistuvuuden suhde onkin yksi
vaatemerkin visuaalisen ilmeen suunnittelun haas-
teista. Valokuvan luonne ja tyyli riippuu brandin
persoonan lisiksi paljon myos valokuvaajasta seki
kuvan kayttotarkoituksesta. Mukavan viestinnéssi
kaytetddn seki tuotekuvia ettd kustakin mallistosta
otettuja, niin sanottuja fiiliskuvia, jotka toimivat
my0s brandivalokuvina Mukavan yleismarkkinoin-
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A KUVA 53 (Saukkonen 2016).
» KUVAT 54 ja 55 (Saukkonen 2016).

MUKAVAN JA Mukava minin syksy/talvi16/17
-mallistot kuvattiin uuden ilmeen kuvatyylin
mukaisesti. Mallistojen fiiliskuvia kdytetaan myos
brandivalokuvina Mukavan viestinndssa.




nissa. Tuotekuvien tarkoitus on antaa realistinen kuva vaatteesta,
vapaammat fiiliskuvat puolestaan vilittivit tunnelmaa ja mieliku-
via. Tyylitellyissikin fiiliskuvissa tuli toimeksiannon mukaan sii-
Iyttda tietty kaupallisuuden taso.

Valokuvatyylit

Asiakkaan valitseman ilmeluonnoksen valokuvien tyyli perustui
erikoisiin rajauksiin, asentoihin ja kuvakulmiin. Ideana oli siir-

tyd vaihtuvista kuvauspaikoista studiokuvaukseen, jolloin kuvien
taustan hallinta sekd yhtendisen tyylin yllapitiminen helpottuisi.
Toimeksiantaja empi aluksi studiokuvauksia, pelédten lopputuloksen
olevan tylsi. Vakuutin kuitenkin ettei pelkistetty tyyli olisi laimea,
vaan nimenomaan heijastelisi Mukavan ”"Pure not boring” -ajatusta.

Kehitimme ja méirittelimme ilmeen lopullisen kuvamaailman
Mukavan pitkddn kayttdiméan valokuvaajan, Heta Saukkosen kanssa
ilmeluonnoksen ja kerddmieni referenssikuvien pohjalta. Vaaleah-
kolla, tasaisella taustalla kuvatut, rennon asialliset tuotekuvat esit-
televit malliston kunkin tuotteen. Tuotekuvien lisdksi mallistosta
otetaan fiiliskuvia, joiden idea ja tunnelma voivat hieman eldi mal-
listojen mukaan, noudattaen kuitenkin Mukavan brindivalokuville
maéiriteltyi tyylid. Kuvien tulee aina olla laadukkaita ja viimeistel-
tyji. Leikkisén ja aavistuksen oudonkin tunnelman lisdksi brin-
divalokuvissa esiintyy hienovaraista huumoria ja tavanomaisesta
poikkeavia poseerauksia. Visuaalinen tyyli on selkei ja pelkistetyn
minimalistinen. Kuvissa on paljon tilaa, pintaa ja muotoja. Kuva-
kulmat ja rajaukset ovat erilaisia ja vaihtelevia. Kuvissa vaatteet
voidaan asetella hieman humoristisesti esimerkiksi mallin pain
yli. Liséksi otetaan ilmeikkiitd kasvokuvia seki lihikuvia yksityis-
kohdista ja tekstuureista. Valokuvien savymaailma on lammin ja ne
valaistaan pehmeisti high fashion -tyyliin.

Asiakas ehdotti, ettd malleja olisi kuvauksissa aina kaksi. Idea
sopi mielestini hyvin Mukavan kokonaisuuteen, brindivirejikin
oli kaksi, kuten my6s suunnittelijoita merkin takana. Fiiliskuvissa
kahta mallia voi hyodyntdd monella visuaalisella tavalla: henkiloi-
den yhdennikoisyys tai vastakohtaisuus, symmetria sommittelussa,

yhteiskuvat, toisto, mallien keskindinen kontakti ja niin edelleen. » KUVA 56 (Saukkonen 2016).
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seuraavalla aukeamalla

(Saukkonen 2016).
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A KUVA 62. Mukava minin Papa Bear -paita (Saukkonen 2016).
< KUVA 63. Mukavan Pisa-mekko (Saukkonen 2016).

MUKAVAN NAISTENMALLISTOJEN tuotekuvissa vaatteet kuvataan
rennosti seisovan mallin ylld, vaaleaa taustaa vasten.

Mukava minin tuotekuvat toteutetaan kuvaamalla pelkka vaate
ylapuolelta tasaiselle, yksivdriselle pinnalle asetettuna.
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KUVA 64. Valokuvaaja Heta
Saukkonen ohjeistaa malleja
- Annaa ja Elsaa fiiliskuvien
kuvauksissa (Liinasaari 2015).

Kuvaukset

Olin mukana Mukavan tulevien mallistojen kuva-
uksissa, joissa uusia kuvatyyleja sovellettiin ensim-
maisti kertaa. Piivin aikana kuvattiin seki lasten-,
ettd naistenmallistojen fiilis- ja tuotekuvat. Olimme
suunnitelleet kuvauksia etukiteen asiakkaan ja
kuvaajan kanssa ja kuvauspiivi sujuikin melko
mutkattomasti. Malliston teema Feel (Tuntu) var-
mistui vasta kuvauspiivani, minki vuoksi se ei
tule kuvissa kovin voimakkaasti esiin. Lahikuvat
kankaan tekstuurista ja ihosta, seké pintaa kosket-
tavat kidet viittaavat kuitenkin teemaan, jota mie-
lesténi ei tarvitsekaan kuvissa liikaa alleviivata.
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Pienet lapsimallit olivat serkuksia, mika hel-
potti tilannetta huomattavasti. Lapset velmuilivat
yhdessé luontevasti kameran edessi, eikd yksin-
kaan poseeraaminen ujostuttanut liikaa. Myos
aikuiset mallit tyoskentelivit hyvin ammattimai-
sesti vaikkeivit ammattilaisia olleetkaan. Mukava
on aina kayttanyt kuvauksissaan tuttavapiirinsi
avulla 1oytyvid henkiloitd ammattimallien sijaan.
Olisin kuitenkin toivonut kuviin vield rohkeam-
min erilaisia ilmeit4 ja asentoja. Tamén saavuttami-
seksi suosittelisin ammattimalleja, joista varmasti
loytyy myos Mukavan tyyliin sopivia, persoonal-
lisen nikoisia henkiloita. Jatkossa pyrkisin myos
lisidmadan fiiliskuviin hienovaraista huumoria ja
yllatyksellisyytta.



”A brand

o4 lives or dies
Sovellukset in the real

world.”

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
EEEEEEEEEEEEEE



58

< KUVA 65. Tuotteisiin kiinnitettavia
riippulappuija (Liinasaari 2016).

KUVA 66 seuraavalla aukeamalla.

Esimerkkejd painetuista sovelluksista.

(Seistola 2016).

PAINETUT SOVELLUKSET

RITYKSEN VISUAALISEN ilmeen on oltava yhtenii-

nen, mutta joustava kiytinnossi. [lmeen sovellusten

taytyy toimia keskenddn harmonisesti, muodosta ja

villineesti riippumatta. (Wheeler 2013, 164.) Osana
opinniytetyotini suunnittelin Mukavan uuden ilmeen lisidksi
muutamia keskeisimpia sovelluksia. Ilmeen soveltamista paino-
tuotteissa esittelevit riippulaput, kiyntikortti, ostoskassit, esite-
kortti, pakkaustarrat seki lookbook.

Sisidltiméinsi informaation lisiksi myos painetun tuotteen ole-
mus viestii paljon loppukayttijille. Esimerkiksi materiaalivalin-
nat ja jalkikasittely vaikuttavat tuotteen herdttdmiin mielikuviin.
Laadukas pakkaus vahvistaa kisitystimme myos itse tuotteen laa-
dusta ja hinnasta. Suunnittelin sovellukset pd4osin pédallystamét-
tomille paperille painettavaksi. PAdllystimittomin paperin miel-
Iyttiva tuntu sopii koleaa paillystettyd paperia paremmin helposti
lahestyttavin ja aistittavuutta painottavan Mukavan persoonaan.
Paallystaimattoman paperin lisdksi esimerkiksi vaatteisiin kiin-
nitettivissi riippulapuissa valitsin paillimmaisen lapun materi-
aaliksi lapikuultavan paperin. Eri paperilaatujen yhdisteleminen
kiinnittdd huomiota seki korostaa eri materiaalien tuntua ja omi-
naisuuksia. Lipikuultavalle paperille painetun logon alta nikyy
puuterin virista pintaa, mika viittaa sithen, kuinka Mukavan vaate
asettuu pehmedsti kayttdjansi iholle ja osaksi timén persoonaa.
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A KUVA 69 (ylin). Esimerkkeja painetuista sovelluksista (Seistola 2016).
A KUVA 70. Kayntikortit (Linasaari 2016).

KUVA 68. Riippulappu (Liinasaari 2016). < KUVA 71. Riippulappu (Liinasaari 2016).
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Lookbook

Mukavan keskeisimpid markkinointivilineiti ovat
lookbookit. Lookbook esittelee valokuvin suunnit-
telijan tai muotifirman uutta mallistoa. Se on ikdin
kuin visuaalinen dokumentaatio yksittdisesti
sesongista. Tyypillisesti vihkomuotoon painettuja
lookbookeja jaetaan muotiteollisuuden sisilld esi-
merkiksi lehdistolle, jilleenmyyijille ja valokuvaa-
jille. (Hess & Pasztorek 2010, 145-147.) Lookbookit
julkaistaan yleensd myos netissi kuvagalleriana.

Aikaisemmat Mukavan lookbookit ovat olleet
kahdeksansivuisia, ikkunataitettuja esitteit4, joissa
katalogimaisten tuotekuvien lisiksi on ollut kah-
desta kolmeen fiiliskuvaa. Uuden ilmeen myota
my0s lookbookien toteutusta muutettiin. Fiilis- ja
tuotekuvien yhdistelma oli perusteltua siilytta,
silld lookbookin tarkoituksena oli sekd herittidd
kiinnostusta ja vilittia malliston tunnelmaa, etti
tarjota selkedd informaatiota tuotteista. Toimek-
siantaja kertoi jakavansa lookbookeja esimerkiksi
erilaisilla messuilla seki sisddnostajille ettd suo-
raan asiakkaille.
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Varsinkin laajemman naistenmalliston look-
bookissa tuotekuville oli varattava useampia sivuja.
Ehdotin asiakkaalle, etti lisdisimme sivumaaria
aiemmasta, mikd mahdollistaisi luovemmat rat-
kaisut sekid kuvavalinnoissa etti taitossa. Halusin
my0s vaihtaa kolkon ja mainosmaisen péillystetyn
paperin toisenlaiseen materiaaliin. Lookbookien
budjetti oli rajoitettu, silld asiakas halusi paino- ja
jakeluméirien pysyvin korkeina. Tein useita tar-
jouspyyntoji eri painoihin, ja pdddyimme painat-
tamaan lookbookit virolaisessa painossa. Budjetin
vuoksi jouduin hieman karsimaan alkuperiisisti
suunnitelmistani, muun muassa kuultopape-
rin kiytosta sekd kahdesta eri sivukoosta. Valitsin
lopulta As-kokoiset, 16-sivuiset stiftatut lookboo-
kit, jotka painettiin paallystimattomalle Serixo-pa-
perille.

Suunnittelin Mukavalle uuden lookbook-kon-
septin sovellettavaksi seki taitoin itse Mukavan
syksy/talvi 16/17 -naistenmalliston lookbookin.
Tavoitteenani oli luoda laadukas esite, joka olisi
esteettinen, haluttava ja kiinnostava. Panostin ilma-
vaan taittoon, rytmiin ja vahvaan typografiaan.
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KUVA 72. Lookbook (Seistola 2016).



KUVAT 73-78. Lookbook (Seistola 2016).

66 67



SAHKOISET SOVELLUKSET

UKAVAN VERKKOSIVUJA on tarkoitus uudis-

taa ldhitulevaisuudessa ja suunnitelmissa on

merkin oman verkkokaupan avaaminen net-

tisivujen yhteyteen. Sivujen ulkoasun lopulli-
nen toteutus on hyvi suunnitella kiyttoliittymén suunnittelun
yhteydessi ja yhteistydssi teknisen puolen toteuttajan kanssa.
Tein tidssi vaiheessa kuitenkin mallikuvat havainnollista-
maan sitd miten uusi ilme toimisi Mukavan sivuilla verkossa ja
mobiilissa. Tunnistettavan ilmeen kannalta sihkoisten sovel-
lusten rooli on merkittivi, silli kohderyhmélle brandi niky-
nee eniten nettisivujen ja sosiaalisen median kautta.

Mukavan nettisivujen tulee olla helppokiyttoiset, res-
ponsiiviset ja selkeit. Varsinkin mobiilisivuista on karsittu
kaikki yliméériinen, silld pieni tila asettaa omat haasteensa
niin visuaalisuudelle kuin kaytettivyydellekin. Yksinkertai-
set ja ilmavat sivut ovat kutsuvat ja kdytannolliset. Elementit
ovat pelkistettyjd, erottuvia ja riittdvin kookkaita. Nayttava
kokosivun kuva etusivulla tekee sivustosta houkuttelevan
ja kiinnostavan. Sisilto on jaoteltu allekkaisiin osa-alueisiin
joita kayttaji voi selata sivua vierittimalla tai menuikonin alta
aukeavan valikon kautta. Yleisilme on pelkistetty ja esimer-
kiksi verkkokaupan padnidkymaissi tuotteiden nimet tulevat
nikyville tuotekuvaa kursorilla osoittaessa.
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» KUVAT 79 ja 80. Esimerkkeja
verkkosivunakymista (Liinasaari 2016).

Mukava




Mukava

WOMEN

Mukava

PURE NOT BORING

Purity means ethical manufacture, sustainability
and scandinavity. Assuring high quality doesn’t
mean compromising the design. Mukava is known
for their interesting cuts and textures in their
every-day collection.

Mukava collection is designed and manufactured in Finland. Designerduo
Anna Mattelmiki and Emilia Kiialainen are inspired by forms, structures and
transforming two-dimensional patterns into three-dimensional products.
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KUVAT 81 ja 82. Esimerkkeja
verkkokaupan ja verkkosivujen
nakymista (Liinasaari 2016).

KUVAT 83-86. Esimerkkeja
mobiilisivundkymista
(Liinasaari 2016).

eeeco BELL

Mukava

Collections
Shop women

Shop children

Super Mukava store

Retailers
About

Contact

PURE NOT

o000 BELL 3 eeco BELL

Mukava Mukava

PURE NOT BORING

Purity means ethical
manufacture, sustainability
and scandinavity. Assuring
high quality doesn’t mean
compromising the design.
Mukava is known for their

interesting cuts and textures in
their every-day collection.

Mukava collection is designed
and manufactured in Finland.
Designerduo Anna Mattelméki

A\

Kiira ja Tyyne
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"Miksei

— nainen voisi
Dot s olla scka alykas

ctti hauska?”

- ANNA MATTELMAKI,
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YHTEENVETO JA ARVIOINTI

UUNNITTELUTYONI TAVOITTEENA oli

luoda Mukavalle uusi ilme, joka olisi

erottuva, toimiva ja yrityksen nikoinen.

Visuaalisena ilmeeni tyo on mielestiani
onnistunut tavoitteiden tayttimisessi. Suunnitte-
lemani elementit muodostavat selkein ja erottuvan
kokonaisuuden joka toimii erilaisissa sovelluksissa.
[lme viestii tavoiteltuja asioita: laatua, sofistikoitu-
neisuutta, helposti lihestyttivyyttd, skandinaavi-
suutta ja hienovaraista huumoria.

Aikataulusyisti jouduin eriyttimiin opinndy-
tetyoni asiakastyosti, eikd opinndytetyoprosessin
aikana suunnittelemani logo lopulta paitynyt asi-
akkaan kayttoon. Opinnéytetyona arvioitava ilme
on kuitenkin valmis ja ehed kokonaisuus. Toimek-
siantaja oli tyytyvdinen uuteen ilmeeseen muilta
osin ja keskustelimme mahdollisuudesta jatkaa
logosuunnittelua myohemmin. Uudet lookbookit
ja valokuvat olivat Mukavan tyontekijoiden mukaan
herittineet ihastusta kansainvélisilld messuilla.
Asiakas kertoi myos oppineensa itsekin paljon
yhteistyomme aikana. Vaikka kaikki ei mennyt
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aivan kuten oli suunniteltu, olen tyytyviinen valit-
semaani aiheeseen seki tyoni lopputulokseen.
Olisin halunnut osana tyotini kehittia Muka-
van brindii ja viestintdi vield pidemmalle. Uskon
ettd merkilld on hyvit mahdollisuudet kasvaa
isommaksi ja tunnetummaksi ja tatd edistiisi myos
sisdllon ja viestinndn hiominen. Mukavan eetti-
syys ja kotimainen tuotanto erottaa sen useimmista
kilpailijoista ja titd tulisikin painottaa sopivassa
yhteydessi. Tuotantotietojen ohella kuluttajat kiin-
nostuvat aidoista tarinoista ja ihmisist4 yritysten
taustalla (Klanten & Sinofzik 2015, 4). Kiinnostavan
ja sympaattisen taustatiedon lisidiminen vahvis-
taisi Mukavan vetovoimaa. Myos Mukavan suun-
nittelijoiden ndkemykset esimerkiksi naiseuden
tai pukeutumisen stereotypioiden rikkomisesta,
voisivat mielestdni tulla esiin vahvemmin briandin
viestinnéssa. Lisiksi pienet, lampimat yksityiskoh-
dat sekd kohdennetut viestit kiyttijille raken-
taisivat aitoa, vilittivii ja persoonallista brindii.
Hyvin suunnitellut yksityiskohdat sovelluksissa
tuovat lisdarvoa ja voivat merkittivisti lisitd tun-

netta palvelun kokonaisvaltaisuudesta ja henkilo-
kohtaisuudesta. Yhteinen arvomaailma ja kokemus
yksilollisestd palvelusta ovat omiaan sitouttamaan
asiakaskuntaa brindeihin. Keskustelimme toimek-
siantajan kanssa esimerkiksi siit, voisiko riippu-
lappuihin tai tuotepakkauksiin lisitd pienid, inspi-
roivia lauseita viestiksi ostajalle. Jotta opinniytetyo
ei olisi paisunut liian laajaksi, oli tyoti kuitenkin
rajattava, joten viestinnin sisdllon ja kielellisen
dadnensavyn kehittiminen jii suunnitteluasteelle.

Prosessin arviointi

Opinndytetydprosessi osoittautui odotettua haas-
teellisemmaksi. Laajahkon projektin alkuvaiheessa
en osannut tarkasti arvioida eri tyoskentelyvaihei-
siin tarvitsemaani aikaa. TAméan vuoksi projektin
aikataulutus jii jalkikéteen arvioiden liian suur-
piirteiseksi. Kiireisten osapuolten sitouttaminen
selkedin aikatauluun oli vaikeaa ja ty6 venyi enem-
maén kuin olin olettanut. Teknisid haasteita ilmeni
esimerkiksi variméarittelyissi ja logon tarkassa
piirtymisessi. Lisdksi budjetti toi omat rajoitteensa.
Painotuotteiden materiaalit, formaatit seki paino-
paikka piti valita hyvin tarkkaan, jotta paras loppu-
tulos saavutettaisiin pienilld kustannuksilla.

Jos aloittaisin tyon nyt alusta, pyrkisin sopi-
maan aikatauluista ja tyovaiheista viela tarkem-
min, edes alustavien tuotantoaikataulujen mukaan.
Koko opinnéytetytprosessia ajatellen kiytin varsin
paljon aikaa taustoittamiseen seki briandin ydin-
viestin ja persoonan maérittelyyn. Ehka tita tyo-
vaihetta olisi voinut tiivistdi, vaikka toisaalta huo-
lellinen pohjatyo oli mielestini suunnittelutyonkin
kannalta tirkeai. Vaikka tekemieni ilmeluonnos-
ten elementit olivat mietittyji ja perusteltuja, poh-
din nyt jilkeenpdin, olisiko eri ilmeiden logotyylien
pitanyt poiketa selkeimmin toisistaan. Tillainen
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ratkaisu olisi saattanut auttaa asiakasta hahmotta-
maan logoon liittyvit toiveensa jo ilmeen suuntaa
valittaessa.

Koen onnistuneeni sekd suunnittelutyossa etta
projektinhallinnassa. Vaikka ilmett4 voisi hioa ja
kehittda viel4, olen tyytyviinen siihen, etti sain
tyon viimeistelty ja toteutettua useampia sovelluk-
sia. Monivaiheisen prosessin tyovaiheiden pitimi-
nen tasapainossa vaati padttaviisyytti. Viilaamiseen
ei voinut uppoutua loputtomiin, vaikka jatkuva var-
mistelu ja yksityiskohtien hiominen onkin itselleni
tyypillisti. Sain ratkaistua vastaani tulleet ongelmat
ja haasteet tyonlaadusta tinkimétti. Myos tyoproses-
sin dokumentointi ja Kirjallisen osuuden tuottami-
nen onnistui jopa odotuksiani paremmin.

Olen kehittynyt ja oppinut paljon opinnéyte-
tyotd tehdessini. [lmeen suunnitteluun sisiltyi
paljon vastuuta ja paineita, enki ollut aiemmin
vastannut niin laajan projektin toteuttamisesta.
Vaikka suuri osa tyovaiheista sinénsi oli tuttuja,
tarjosi tyd monia tdysin uusia asioita ja haasteita.
Ymmérrykseni brindeisti ja niiden rakentamisesta
lisdadntyi huomattavasti opinniytetydoni myota.
Paisin perehtyméiin myos muodin ja vaatesuun-
nittelun maailmaan. Prosessin edetessi opin paljon
projektinhallinnasta ja johtamisesta. Tiedostan nyt
paremmin, mihin eri tyovaiheissa on tirkei kes-
Kkitty4 ja mité asioita kunkin osa-alueen suunnitte-
lussa on otettava huomioon. Ty kehitti myos yleis-
tasolla seki visuaalista ettd teknistd osaamistani.

Kenties tirkein kehitys tapahtui itsetunnon
alueella. Prosessin aikana sain kriittistd palautetta,
jollaisen herkésti koen merkiksi epdonnistumi-
sestani. Arvottamisen sijaan pyrin hyodyntimain
saamani aiheellisen palautteen tydssiani. Opin otta-
maan paremmin vastaan suoraakin kritiikkia seki
luottamaan enemmaén itseeni ja osaamiseeni graa-
fisena suunnittelijana.
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